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sprowadza¢ polityke cen handlowcow do wrecz automatycznego wyznaczania
ceny finalnej na podstawie zwyczajowo okreslonej marzy i biezaco ksztattujacej
si¢ ceny nabycia towarow’.

Takie wyobrazenie o systemie ksztalttowania cen znajduje uzasadnienie w wie-
loletniej, a wilasciwie stosowanej przez dziesiatki lat, praktyce stanowienia cen
w handlu. Mowa tu przy tym nie o handlu funkcjonujacym w warunkach gospo-
darki centralnie sterowanej, z definicji redukujacej lub wykluczajacej autonomig
cenowsa jednostek gospodarczych, lecz o handlu dziatajacym w gospodarce ryn-
kowe;j.

Podniesiony problem zdaje si¢ najwyrazniej ujawnia¢ w ujgciu retrospektyw-
nym. Jeszcze z poczatkiem lat siedemdziesiatych, cho¢ przede wszystkim w la-
tach wczesniejszych, zasady ksztaltowania cen w handlu byly zdominowane
przez dwa rozwigzania: system cen pionowo wigzanych i ustalanie cen final-
nych na podstawie ceny nabycia towarow, ksztattujacej si¢ w wyniku walki
przetargowej pomigdzy niezaleznymi kupcami o wzgledy dostawcow. Zaréwno
w pierwszym, jak i w drugim przypadku handlowcy wystgpowali w roli ,,price
taker’s”.

Szczegbdlna popularno$¢ 1 znaczenie osiagnglo zwlaszcza pionowe wiazanie
cen, uznawane za system niedyskryminujacy konsumentéw, poniewaz oferowane
nabywcom ceny produktu byly cenami jednolitymi (,one price”)’. W doko-
nujacych si¢ tu interakcjach migdzy dostawcami (zwykle producentami towarow)
a firmami kupieckimi podstawowe znaczenie miala zatem nie cena, lecz wyso-
ko$¢ marz handlowych, jako decydujaca o dtugookresowej rentownosci posredni-
kéw. Chodzito w tym o swoiste ,.trade-off”: utrata autonomii cenowej w zamian
za korzystna sytuacje finansowa. Sytuacja ta byla rzeczywiscie korzystna, gdyz
dostawcy oferujac wysoka na ogo6t marze, bedaca roéznica miedzy ustalang przez
nich cena finalna i cena zbytu, kierowali si¢ przede wszystkim jej stymulujacym
wpltywem na wielko$¢ sprzedazy. Znajdowato to wyraz w ocenie tzw. elastyczno-
$ci marzy, czyli analizie wptywu (dodatniego) zmian jednostkowego przyrostu
marzy na przyrost sprzedazy. Marzg¢ traktowano zatem przede wszystkim jako re-
kompensate za wktad posrednika w agresywna sprzedaz i promocje, czym cha-
rakteryzowata si¢ orientacja sprzedazowa dominujaca wowczas na rynku. W tej
sytuacji z kolei w interakcjach po stronie handel — nabywcy finalni przewazaly
wyraznie dostosowania o charakterze ilosciowym. Nie przypadkiem wilasnie wte-
dy rozwingly sig systemy aktywnej sprzedazy nastawione glownie na wytwarza-

2 Wyjasnienie ksztaltowania si¢ cen detalicznych jako pochodnych stawek marzowych,
tradycyjnie zwiazanych z okre§lonym typem placowek handlowych, do ktorych dochodzono
w dlugookresowym dostosowaniu metoda prob i blgdow, znajdujemy w pracy R. M. Cyerta
i L. G. Marcha Behavioral Theory of the Firm, Prentice Hall, Englewood Cliffs, New York
1963, s. 158 i nast.

> Por. J. R. Evans, B. Berman, Marketing, McMillan Publishing Co., New York — Lon-
don 1990, s. 587.
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nie pozacenowych bodzcéw sklaniajacych konsumentéw do dokonywania obfit-
szych zakupow".

Réwniez niezalezni kupcy, nie uczestniczacy w wiazaniu cen, w oddziatywa-
niu na nabywcOw na pierwszym miejscu stawiali sposob wykorzystania poten-
cjatu ustugowego, a nie ceny. Starali si¢ wigc z jednej strony poprawi¢ swoja po-
zycje wobec dostawcow, tworzac roznego rodzaju instytucje wspdlnych zakupow,
z drugiej za§ zapewni¢ sobie klientow poprzez zwigkszanie dostgpnosci ustug
i poszukiwanie nisz rynkowych.

Tak funkcjonujacy uktad ksztalttowania cen zaczat traci¢ na znaczeniu
z chwila, gdy w handlu wewngtrznym ujawnily sig, stale nasilajace sig, tendencje
do integracji i koncentracji’. Przyniosty one, i przynosza nadal, glgbokie zmiany
w sktadzie i strukturze podmiotowej handlu wewngtrznego, a réwnolegle wiele
innowacji zmieniajacych bardzo gruntownie jego dotychczasowy potencjat
ustugowy. Z punktu widzenia niniejszych rozwazan szczegélne znaczenie ma to,
ze wzrastajacej sile rynkowej przedsigbiorstw handlowych towarzyszy znaczne
wzbogacenie wariantdw sytuacyjnych w stosunku do wczesniej wyrdznionych,
charakteryzujacych proces interakcji przemyst — handel i podkreslajacych wzrost
autonomii przedsigbiorstw handlowych. W syntetycznym ujgciu ten nowy uktad
mozna zilustrowa¢ nastepujaco:

Warianty sytuacyjne w sferze wspoldziatania przemystu i handlu

Postawa w handlu w sferze zbytu
Postawa producenta

fi byt
W sierze oyt aktywna pasywna
aktvwna konflikt interesow: dopasowanie:
y kompromis lub obejscie kooperacja pod egida producenta
. luka marketingowa:
pasywna QOpasowan}e. przejecie inicjatywy albo przez
kooperacja pod egida handlu producenta, albo przez handel

rodto: R. Niestroj, Zarzqdzanie marketingiem. Aspekty strategiczne, PWN, Warszawa
1996, s. 167.

Przytoczony schemat, objasniajacy ogodlniejszy problem ksztaltowania si¢ opcji
strategicznych odnoszacych si¢ do tworzenia marketingowych koncepcji dostar-
czania warto$ci konsumentom z udzialem posrednikow, wskazuje jednocze$nie

* W literaturze polskiej z tego okresu zagadnienie to zostalo szeroko opisane w pracy
T. Sztuckiego Reklama i aktywizacja sprzedazy, PWE, Warszawa 1971.

> W Polsce procesy te zostaty dostrzezone i opisane, por. W. Jastrzebowski, Koncentracja
organizacyjna (koncentracja funkcji) w swietle teorii organizacji i zarzqdzania, ,,Problemy Organi-
zacji” 1969, z. 14, a zwlaszcza E. Garbacik, Integracja i koncentracja we wspotczesnym handlu
kapitalistycznym, ,,Handel Wewngtrzny” 1961, nr 2.
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mozliwe obszary autonomii cenowej wspolczesnie funkcjonujacych przedsig-
biorstw handlowych — koniecznego warunku polityki cen sensu stricto.

Biorac pod uwage cytowane wyzej uktady sytuacyjne i wykorzystujac opisane
przez H. Simona® modele powiazan cenowych w uktadzie producent — handel,
otrzymamy w rezultacie nastgpujaca charakterystyke autonomii cenowej przedsig-
biorstw handlowych:

1. Sytuacja zalecanych (sugerowanych) cen finalnych.
Dotyczy przedsigbiorstw handlowych, oferujacych swoj potencjat ustugowy pro-
ducentom glownie markowych produktéw, ktorzy ze wzgledu na atrakcyjnosé
produktu i/lub specjalne wymagania podyktowane przez przyjeta koncepcje mar-
ketingu sugeruja ceng detaliczna i zarazem okre$laja swoja ceng zbytu. Jest to
ponickad mutacja, aktualnie w wigkszosci krajoéw zabronionego i/lub bardzo
ograniczonego, pionowego wiazania cen. W interakcjach z dostawcami handel
zachowuje tu postawe pasywna, oczekujac jedynie korzystnej marzy, za jaka wy-
najmuje swoje zdolno$ci ustugowe. Wzgledem nabywcow finalnych dominuja
w tym wypadku dostosowania ilo$ciowe polegajace na wspieraniu sity rynkowe;j
producenta. Niekiedy w opisywanej sytuacji maja miejsce specyficzne dostosowa-
nia cenowe polegajace na tzw. ,tamaniu cen”, czyli nieformalnym obnizaniu ceny
detalicznej zalecanej przez producenta.

2. Sytuacja ustalania przez handel ceny finalnej ,koszt
plus”. Odnosi si¢ do przedsigbiorstw handlowych ustalajacych ceny dla nabyw-
cow finalnych poprzez powigkszenie ceny nabycia towaré6w o narzut stuzacy na
pokrycie kosztéw funkcjonowania i wypracowanie zysku. Ilustruje dobrze wpltyw
skali 1 zakresu dziatania handlu na stopien jego autonomii w sferze stanowienia
cen. Sieci handlowe, obiekty wielkopowierzchniowe i inne formy masowej
obstugi osiagaja w tym systemie znaczna swobode w ksztaltowaniu cen. Moga
bowiem skutecznie negocjowac ceny zbytu z dostawcami i — co szczegdlnie
istotne — budowacé wtlasna koncepcje ceny finalnej, nawet w przekroju grup,
asortymentow, a niekiedy pojedynczych towaréw’. Do sterowania wielkoscia cen
dla nabywcoéw wykorzystywane sa witasnie narzuty, odpowiednio dobrane, ktd-
rych wysoko$¢ dostosowuje ceng do branzowego, asortymentowego i przestrzen-
nego zroznicowania elastycznosci popytu. Mozliwosci takich dostosowan cen
ujawniaja si¢ zarowno ze wzgledu na wykorzystywany wysoki potencjat ustugo-
wy, jak i efektywne wykorzystanie technik obliczeniowych, ulatwiajacych badz
wrecz warunkujacych kontrolg procesu ksztattowania cen na niezbednym pozio-
mie dezagregacji oferty towarowej. W rezultacie przedsigbiorstwa handlowe
moga przejmowac od dostawcow aktywna i petlng kontrolg nad procesem marke-
tingowym, co wzmacnia ich autonomi¢ w obszarze ksztattowania cen. Przedsig-

6 Szeroka i interesujaca prezentacje modeli optymalizacji ceny finalnej i ceny zbytu z udziatem
handlu H. Simon przedstawil w obszernej monografii Zarzqdzanie cenami, PWN, Warszawa 1996.

7 Chodzi o ksztaltowanie ceny wzglednej danej marki towaru, aby zwickszy¢ jej udzial w ryn-
ku w stosunku do marek konkurencyjnych.
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biorstwa handlowe dysponujace niskim potencjalem uslugowym i praktycznie po-
zbawione rozpatrywanych mozliwosci wpltywania na uktad warunkow sprzedazy
staja si¢ w omawianej sytuacji najczes$ciej ogniwem realizujacym koncepcj¢ mar-
ketingowa dostawcy. Dostawcy moga bowiem z korzyscia dla wlasnej koncepcji
marketingu dobiera¢ posrednikdéw, biorac pod uwage wysoko$¢ stosowanych
przez nich narzutow na ceng zbytu w konfrontacji z jakoscia $wiadczonych
ustug.

3.Sytuacja ceny finalnej maksymalizujacej zysk handlu.
Objasnia mozliwos¢ osiagania autonomii cenowej przedsigbiorstw handlowych
wykorzystujacych elastyczno$¢ marzy narzutu na cen¢ nabycia towaréw w celu
stymulacji procesu sprzedazy. W ogolnosci dotyczy przedsigbiorstw umiejetnie
wykorzystujacych ujawniajace si¢ luki marketingowe (por. tab. na s. 21) i pode;j-
mujacych aktywne dziatania w sferze promocji tam, gdzie mozna si¢ spodziewac
wigcej niz proporcjonalnego efektu. Przypomina to do pewnego stopnia sytuacje
cen sugerowanych, tyle ze w tym wypadku niezalezny posrednik sam okresla
rozpigto$¢ narzutu w stosunku do danej ceny nabycia, zmniejszajac go wraz ze
wzrostem tej ceny. Cena nabycia jest dana, poniewaz dostawcy, ktoérzy ja okre-
$laja, nie biora pod uwagg interesow posrednikdéw, bedac swiadomi, ze ewentual-
ne ustgpstwo na rzecz maksymalizujacego zysk posrednika oznacza uszczuplenie
ich zysku. Powodzenie posrednika — przedsigbiorstwa handlowego zalezy tu
wigc od umiegjetnosci penetracji rynku. Jak jednak dowodzi H. Simon, masa
osiaganego zysku przez przedsigbiorstwo handlowe poszukujace optymalnej dlan
wielko$ci narzutu cenowego zwykle jest nizsza od stosujacego ceng ,koszt
plus™®.

4. Sytuacja ceny finalnej maksymalizujacej zysk taczny.
Dotyczy przedsigbiorstw handlowych dysponujacych duza sita rynkowa, dla kto-
rych najkorzystniejszym wynikiem interakcji z rownie silnym dostawca jest kom-
promis polegajacy na wspolnym ustaleniu ceny maksymalizujacej taczny zysk ze
sprzedazy. Zasadniczym celem tych interakcji jest bowiem podziat zysku,
osiagnigtego w wyniku solidarnych dziatan w obszarze cen dla nabywcow.
W efekcie dochodzi do ustalania si¢ niskich cen finalnych, ktére w obszarze sta-
nowienia cen nie zostawiaja wiele swobody zadnemu z kontrahentéw. Niskie
ceny finalne umozliwiaja natomiast masowy zbyt, a w konsekwencji duza mase
zysku, ktory z kolei jest dzielony z uwzglednieniem realnej sity rynkowej kontra-
hentéw. Specyficzna role odgrywa tu cena zbytu, petniaca funkcje rozliczeniowe.
Jej wysokos¢ zalezy od wynegocjowanej przez kontrahentow wysokosci: rabatow,
premii, optat dodatkowych, zwrotu kosztow promocji itp. Sytuacja ta jest wigc
przyktadem na to, Zze nie zawsze potencjat ustugowy decyduje bezposrednio o au-
tonomii w zakresie cen.

5.Sytuacja ustalania ceny producenta przez handel. Doty-
czy przedsigbiorstw handlowych osiagajacych przewage nad dostawcami pod

$ Por. H. Simon, op. cit., s. 463.
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wzgledem sity rynkowego oddzialywania na nabywcow. Przewaga ta jest najcze-
$ciej pochodna unikatowej ustugi handlowej, skali dzialania, marki handlowej,
osiagnie¢ na rynku globalnym itp. Pozwala ona dyktowacé ceng zbytu, ktorej do-
stawca moze najwyzej nie zaakceptowac. Ten rodzaj autonomii, charakterystycz-
nej dla monopsonu, ma swoje istotne ograniczenia. Jesli bowiem nie wszyscy do-
stawcy moga sprosta¢ okreslonej koncepcji marketingu firmy handlowej, zacho-
wujacej pozycje monopsonu, to moze zaistnie¢ koniecznos$¢ akceptacji wyzszych
cen zbytu od dostawcoéw pozostatych.

Wymienione uktady, w ramach ktérych dochodzi do uksztattowania sig cen fi-
nalnych, wyznaczaja — jak mozna to okresli¢ — podstawowy krag uwarunko-
wan polityki cen przedsigbiorstw handlowych. Kolejne uwarunkowania ujawniaja
si¢ z kolei w zwiazku z formowaniem tej polityki. Jak bowiem podpowiada do-
konana charakterystyka sytuacji tworzenia cen finalnych, zwigkszaniu autonomii
w sferze stanowienia cen towarzyszy potrzeba indywidualizacji decyzji co do wy-
sokosci cen towardéw sktadajacych si¢ na dana oferte, co w konsekwencji prowa-
dzi do ich zr6znicowania. Handel przejmujac kontrolg nad cenami finalnymi staje
wigce przed koniecznoscia silniejszego zorientowania swojej oferty wzgledem ce-
nowej elastyczno$ci popytu, zachodzacych sprzezen w ramach asortymentow
i wobec cen konkurentdow. Wymaga to zwykle odejscia od stosowania tradycyj-
nych stawek marzowych odnoszacych si¢ do duzych agregatow towarow. Taki
sposob ksztattowania cen, jakkolwiek racjonalny ze wzgledu na koszt zarzadzania
cenami, jest niewystarczajacy z punktu widzenia skutecznos$ci oddzialywania na
rynek za pomoca cen. Tym samym daje o sobie zna¢ kolejny krag uwarunkowan,
ktoére musza by¢ uwzglednione w procesie tworzenia polityki cen, czyli okresla-
nia jej sktadowych: celow, kierunkow, formul, metod wdrazania i zmian. Warto
zatem rozpatrzy¢ niektore z tych uwarunkowan.

Cele polityki cen. Jesli celem polityki ma byé zachowanie status quo
ante w kanalach dystrybucji, to bez watpienia tworzenie ceny wedlug przecigt-
nych, zweryfikowanych stawek marzowych najlepiej temu shuzy. Okre$lony po-
ziom marz, obowiazujacy w danym typie placowek handlowych, pozwala tatwo
zidentyfikowa¢ standard oferowanych ustug $wiadczonych dostawcom i przewi-
dzie¢ zachowania posrednikoéw w sytuacji zmian zachodzacych na rynku w sferze
cen. Jesli natomiast cele polityki sa zorientowane na powigkszanie zysku lub
udzialu w rynku, to z kolei niezbedne jest indywidualizowanie cen, uaktyw-
niajace sprzgzenia asortymentowe (jak to ma, przyktadowo, miejsce w sytuacji
wykorzystywania tzw. ,lideréw strat” lub stymulacji wzrostu udzialu rynkowego,
np. poprzez aktywne ksztalttowanie cen wzglgednych). Dziatania te wiaza si¢ naj-
czesciej z budowaniem nowych relacji w kanatach dystrybucji, w ktére konflikt
jest niejako wkomponowany. Postawmy tylko przykladowe pytania, ktére ten
problem ilustruja: czyj produkt ma peti¢ funkcje ,,loss leader’a?; jak zdyskon-
towa¢ wzrost udzialu rynkowego markowego producenta, realizowany za pomoca
aktywnego ksztattowania ceny wzglednej?
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Kierunki polityki cen. Ukierunkowanie polityki cen wiaze sig, jak
wiadomo, z okre$§leniem, jaki poziom cen i zwigzany z tym image cenowy bedzie
obowiazywat w placowkach handlowych danej firmy. Wystepuje tu wigc z kolei
problem doboru asortymentu do okreslonej koncepcji ceny, poniewaz nie poje-
dynczy produkt, lecz wiele produktéw moze by¢ wyznacznikiem wizerunku ce-
nowego. | w tym wypadku zaznacza si¢ koniecznos$¢ spojrzenia z perspektywy
cen finalnych produktow i ich wzajemnych relacji. Chodzi bowiem o ustalenie,
jakie produkty decyduja o wizerunku, do jakiego poziomu cen nalezy zmierzaé¢
oraz jak to zapewnié¢, biorac pod uwage interesy dostawcow?

Formuta ceny finalnej. Najpowszechniej stosowana w handlu formuta
»koszt plus” jest, jak wspomniano, przejawem koniecznej racjonalizacji dziatan
cenotworczych. Jednakze w tym wlasnie obszarze wzrost autonomii cenowej sta-
wia wiele wymagan. Wiaza si¢ one zwlaszcza z potrzeba bardziej selektywnego
okreslania narzutdéw cenowych z nastawieniem na okre$lone grupy nabywcow
i ich postawy wobec cen. Komplikuje to znacznie kalkulowanie cen, nawet mimo
utatwien, jakie przynosi nowoczesna technika rejestracji i analizy obrotéw han-
dlowych.

Wdrazanie polityki cen. I w tym wypadku na plan pierwszy wysuwa
si¢ problem indywidualizacji procesu ustalania cen. Caty bowiem bogaty arsenat
srodkow wecielania w zycie okreslonej koncepcji cen wywodzi si¢ z takiego
podejscia. Wymagaja tego wigc: oferty specjalne, wykorzystujace wrazliwos¢ na
wysoko$¢ cen, gwarancje cenowe, nastawione na uwiarygodnienie wizerunku ce-
nowego na tle cen konkurentow, wiagzanie cen, odwotujace si¢ do kalkulowania
przez nabywcow ,nadwyzki konsumenta” oraz szereg innych podejs¢ wy-
wodzacych sig¢ z tzw. ,,cen psychologicznych”.

Zmiana polityki cen. Sytuacja wymagajaca decyzji o zmianie polityki
cen ma miejsce na niestabilnych rynkach, a takze w ogdlniejszej sytuacji zmian
w makroproporcjach gospodarczych. Rowniez i w tym obszarze ujawnia si¢ pro-
blem kontroli cen w sposob zindywidualizowany. Orientowanie si¢ bowiem
wylacznie na wczesniej ustalone stawki marzowe odnoszace si¢ do danych grup
towarow prowadzi do biezacych adaptacji cenowych, niwelujacych wypracowane
wczesniej cele 1 kierunki polityki cen. Oprocz tych sytuacji potrzeba indywiduali-
zacji procesu ustalania cen w kontek$cie uwzglednienia koniecznych ich zmian
ma miejsce zwlaszcza we wspotpracy z dostawcami uprawiajacymi zdynamizowa-
ne wersje swojej polityki w rodzaju: ,,penetracji rynku” lub ,,zgarniania $mietan-
ki”.

Ogo6t rozpatrzonych zagadnien dowodzi zatem, Ze przeobrazenia, jakie si¢ do-
konaty i dokonuja nadal w handlu i w calej sferze obrotu towarowego, zmieniaja
tradycyjny obraz polityki cen przedsigbiorstw handlowych. Najwyrazniej zmiany
te zachodza, co poniekad oczywiste, w przedsigbiorstwach posiadajacych zdol-
no$¢ do powigkszania swojego potencjalu ustugowego bazujacego na nowocze-
snych formach handlu. Rozwoj tych form staje si¢ z kolei szczegdlng pozywka
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dla prowadzenia dynamicznej i coraz bardziej agresywnej polityki cenowej,
odwolujacej si¢ do zréznicowanych postaw 1 warunkow akceptacji ceny przez fi-
nalnych nabywcow.
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Targi jako czynnik aktywizacji rynku regionalnego

1. Wprowadzenie

Targi sa rynkiem zorganizowanym, ktory od dziesiatkow lat w réznych posta-
ciach przyciaga uwage przedsigbiorcow ze wzgledu przede wszystkim na swe
nickwestionowane zalety funkcjonalne, inspirujaca role w ksztaltowaniu kontak-
tow na coraz to bardziej ztozonym i nieprzejrzystym rynku. Glowne zalety tar-
gow wynikaja z ich istoty jako ,rynku na czas”, jako $cisle okreslonego czasu
oraz miejsca konfrontacji podazy i popytu, gdzie spotykaja sig ci, ktorzy szukaja
informacji, z tymi, ktorzy specjalnie przyjechali dla ich udzielania.

Targi rozpatrywa¢ mozna z teoretycznego punktu widzenia — widzac w nich
gléwnie specyficzny rynek o wlasciwych dla niego strukturach i mechani-
zmach, z punktu widzenia praktyki handlowej — jako spotkania partne-
row, konkurentow, klientéw (aktualnych i potencjalnych), z punktu wi-
dzenia marketingowego — traktujac je w kategoriach uniwersalnego na-
rzedzia oddziatywania przedsigbiorstwa na swoje otoczenie, z punktu
widzenia emocjonalnego — jako wazne przezycie dla uczestnikow
i wreszcie z punktu widzenia edukacyjnego — dostrzegajac w nich funkcje
szkoleniowo-rozwojowe w odniesieniu do jednostek, grup i calego
spoteczenstwa. Nie mozna rowniez zapomina¢ o tym, ze targi sa instrumentem
ksztaltowania wizerunku miasta, regionu, a nawet kraju.

Celem niniejszego opracowania jest naswietlenie jeszcze innej waznej funkcji
targdw, czyli funkcji ilustracji oraz aktywizacji rozwoju go-
spodarczego miast i regionow. Zgodnie z tezg zawarta w tytule targi
sa dla autora takze przedsigwzigciem bezposredniej i posredniej stymulacji wielu
obszarow ludzkiej aktywno$ci w jej wymiarze terytorialnym.

2. Targi jako otwarta impreza masowa

Targi, bedac szczegdlnym rodzajem rynku o wysoce sformalizowanych zasa-
dach oraz regulach ich przeprowadzania, charakteryzujg si¢ Scisle okre§lonymi
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